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М. А. Окландер, Т. О. Окландер, О. І. Яшкіна, І. А. Педько, 
М. П. Чайковська 
Розглянуто основні технологічні інновації цифрового маркетингу як спе-
цифічної форми маркетингу в умовах інформатизації суспільства. Обґрунто-
вано, що головним напрямком цифрового маркетингу є персоніфіковане відно-
шення до користувачів. Доведено, що персоніфікований зв’язок з потенційним 
клієнтом стає суттю маркетингу, першопричиною його ефективності. Пока-
зано, що цифрові методи обробки та використання інформації стають основ-
ним джерелом підвищення ефективності маркетингу. 
Необхідність порівняльного аналізу технологічних інновацій цифрового 
маркетингу обумовлена тим, що науково-технічний розвиток стимулює виник-
нення значної кількості методів впливу на споживача. Дослідження цих мето-
дів дозволяє виявити їх сильні сторони для використання при розробці марке-
тингової стратегії та тактики підприємств. 
В результаті дослідження виділена система класичних інструментів 
цифрового маркетингу – пошукова оптимізація, контекстна реклама, марке-
тинг в соціальних мережах, технологія великих даних, ретаргетінг, електрона 
пошта. Визначено сутність, зміст, призначення та область використання ін-
струментів цифрового маркетингу, які з’явилися в результаті новітніх техно-
логічних інновацій – нативний контент, штучний інтелект, інтеграція марке-
тингових технологій, віртуальна і доповнена реальність, голосові боти, Інтер-
нет речей, відео- і мобільний маркетинг, партнерський маркетинг. Виділено 
п’ять стратегій монетизації додатків в мобільному маркетингу. Виконано 
аналіз CPI-мереж з орієнтацією на мобільний і невмотивований трафік. Роз-
роблено модель взаємодії контрагентів та принципи інтегрованого підходу 
проектів партнерського маркетингу, зокрема показано необхідність пошуку 
розумного, обґрунтованого компромісного плану. При цьому задачу вибору оп-
тимального варіанту проекту сформульовано як задачу багатокритеріальної 
оптимізації. Проведено аналіз методів вирішення цієї задачі та надано відпові-
дні рекомендації щодо вибору найбільш доцільного методу. 
Значимість отриманих результатів обумовлена тим, що вони можуть 
стати теоретичною базою підвищення ефективності маркетингової діяльно-
сті в умовах інформатизації суспільства за рахунок використання адекватних 
стратегій монетизації, покращення форм взаємодії контрагентів партнерсь-
кого маркетингу, виявлення умов застосування, переваг і недоліків технологіч-
них інновацій цифрового маркетингу. На відміну від відомих методів підвищен-
ня ефективності маркетингової діяльності запропоновані підходи створюють 
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1. Вступ 
У ХХ ст. сформувалися постулати класичної теорії маркетингу – концеп-
ція, категоріальний апарат, інструментарій. Протягом існування маркетингу 
спостерігається функціональний зв'язок між розвитком теорії маркетингу і нау-
ково-технічним прогресом. Очевидно, що швидкозмінні реалії економіки ви-
кликають моральне старіння теоретичного фундаменту маркетингу, адже ефек-
тивність маркетингової діяльності залежить від ступеню адекватності її форм 
характеру виробничих відносин. Нова інформаційна стадія постіндустріальної 
економіки потребує модернізації класичної теорії маркетингу. В першу чергу, 
це стосується маркетингового інструментарію, еволюція якого підкорюється 
законам діалектики. І тут найбільш рельєфно проявляється закон «заперечення 
заперечення». «Творче руйнування» маркетингу закладає фундамент цифрового 
маркетингу. Відбувається digital-трансформація і відмирання класичних офлайн 
бізнесів – якщо підприємство не представлене в Інтернеті, воно йде з ринку. 
Тому виникає проблема вибору найбільш адекватних та ефективних інструмен-
тів персоніфікованої взаємодії продавців і покупців. В результаті безперервних 
змін в області інформаційних систем з’являються технологічні інновації циф-
рового маркетингу, що є рухом до більш високої ефективності. Нові реалії ви-
магають розглянути наявні технологічні інновації з наукової точки зору. 
Для розробки ефективних маркетингових стратегій в умовах цифрової 
економіки необхідно визначити наукові засади новітніх технологічних іннова-
цій цифрового маркетингу. Передумовами цих досліджень є зміни у мотивації, 
ментальності, образі і якості життя, появи лідерів думок у Інтернет-просторі, 
появи спільнот в соціальних мережах, розвиток ринку спеціалізованих додатків, 
удосконалення системи управляння зв’язками зі споживачами. При цьому шви-
дкі темпи технологічних змін обумовлюють дискусійність поглядів щодо уза-
гальнення теоретичних засад інновацій у цифровому маркетингу. 
 
2. Аналіз літературних даних та постановка проблеми 
Класичне визначення Американської асоціації маркетингу: «Маркетинг – 
функція організації, яка включає сукупність процесів зі створення, просування і 
постачання споживчих цінностей на основі управління зв’язками зі споживача-
ми, внаслідок чого організація несе ризики та отримує вигоду» [1]. У ньому не 
згадуються тенденції відносно персоніфікації зв’язків зі споживачами. Оскільки 
при формулюванні цього визначення рівень технологій не міг забезпечити пер-
соніфікацію роботи зі споживачами. 
Автори роботи [2] довели, що стратегія маркетингу повинна орієнтувати 
на зміцнення взаємодії між продавцем і споживачем. Проте, дослідники не ви-
діляли напрямки монетизації запропонованих рішень. 
В роботі [3] в моделі «4D» (Data base management, Strategic design, Direct 







клієнтом на основі аналітики даних клієнтської бази, сформованої із застосу-
ванням CRM-систем. Але в роботі не запропоновано принципи такої взаємодії. 
Автор [4], підкресливши важливість персоніфікованої цінної інформації 
щодо кожного споживача та проаналізувавши проблеми персоніфікації на базі 
використання сайтів для стимулювання продажів, не вказав їх характеристик, 
що підвищують залучення користувачів. 
Автор [5] підкреслив важливість оперативної трансакційної взаємодії в 
режимі реального часу. Систематизував основні методи та інструменти цифро-
вого маркетингу, специфіку їх застосування. Але інструменти цифрового мар-
кетингу швидко модернізуються і результати таких досліджень потребують ро-
звитку. 
Робота [6] містить аналіз сучасних тенденції маркетингових досліджень в 
інтернет-середовищі. Однак складається враження, що дослідження не є завер-
шеним, оскільки не пропонуються стратегічні рішення. Зокрема, в області мо-
більного маркетингу, який найбільш стрімко прогресує серед інших сфер циф-
рового маркетингу. 
У роботі [7] автори систематизували класичні інструменти цифрового-
маркетингу та загальні аспекти застосування цифрових технологій. При цьо-
му не показані тенденції, в результаті яких з’явилися інноваційні цифрові те-
хнології. 
У роботі [8] дослідники підкреслюють зростаюче значення міжорганіза-
ційних об’єднань, партнерських стосунків в маркетингу. Проте робота не міс-
тить пропозицій щодо моделей партнерських відносин стратегії та тактики їх 
впровадження. 
Автори роботи [9] виділяють "Партнерський маркетинг" як перспектив-
ний напрям міжорганізаційних об’єднань у онлайн середовищі. Розглядається 
проблематика реалізації партнерських програм, але не аналізуються причини 
недотримання договірних зобов’язань їх учасників. 
У роботі [10] автори аналізують типи платформ партнерського маркетин-
гу, досліджують питання конфіденційності, законності та легітимності, засоби 
боротьби з інтернет-шахрайством в партнерських мережах. Проте напрям дос-
лідження концентрується переважно на питаннях безпеки функціонування пар-
тнерських мереж, а не формах взаємодії партнерів. 
У роботі [11] автор проводить операційний аналіз програм партнерського 
маркетингу. Проте питанням обґрунтування критеріїв вибору партнерської про-
грами не надано достатньої уваги. 
У роботі [12] досліджено еволюцію детермінант міжорганізаційних взає-
модій. Надано рекомендації щодо реалізації проектів партнерського маркетин-
гу. Проте поза увагою дослідників залишились питання систематизації різно-
манітних форм партнерської взаємодії в маркетингу. 
Аналіз літератури з проблематики порівняння технологічних інновації 
цифрового маркетингу з точки зору підвищення їх ефективності свідчить про 
те, що, по-перше, дослідження носять фрагментарний характер і не показана 
система новітніх їх найбільш ефективних інструментів, не показані їх сильні 











ються в дослідженнях, недостатньо уваги приділяється стратегіям його моне-
тизації. По-третє, при наявності багатоваріантності моделей розвитку парт-
нерського маркетингу не запропоновано їх систематизація та характеристики 
кожної моделі. 
Таким чином, для розробки ефективних маркетингових стратегій в умо-
вах цифрової економіки виникає необхідність удосконалення теоретичних засад 
використання інноваційних інструментів цифрового маркетингу, розробки ре-
комендацій щодо ефективних стратегій їх монетизації та формування моделей 
партнерського маркетингу. 
 
3. Мета і завдання дослідження 
Мета роботи – узагальнення та розвиток теоретичних засад технологічних 
інновацій цифрового маркетингу. 
Для досягнення мети статті були поставлені такі завдання: 
– визначити фундаментальні теоретичні засади використання інструмен-
тів цифрового маркетингу, які з’явилися в результаті новітніх технологічних 
інновацій; 
– розробити стратегій монетизації додатків в мобільному маркетингу в 
умовах адаптації сайтів до мобільних платформ; 
– сформулювати принципи інтегрованого підходу та моделі взаємодії кон-
трагентів в проектах партнерського маркетингу. 
 
4. Дослідження характеристик технологічних інновацій цифрового 
маркетингу 
Технологічні зрушення цифрової економіки, експоненціальне зростання 
обсягів інформації, необхідність прискорення процесу прийняття управлінсь-
ких рішень, підвищення культури в області інформаційно-комунікаційних тех-
нологій змушують підприємства застосовувати нові інструменти в маркетинго-
вій діяльності. А поява все більш складних завдань аналізу зростаючих обсягів 
інформації стимулюють пропозицію таких аналітичних інструментів. 
В межах цифрової економіки підвищення продуктивної сили праці відбу-
вається, передусім, за рахунок технологічних інновацій. Це підтверджує те, що 
п’ять компаній, які мають найбільшу капіталізацію в світі – Apple, Amazon, 
Facebook, Microsoft, Alphabet є лідерами з впровадження технологічних іннова-
цій в сфері цифрових каналів і технологій. 
 
4. 1. Теоретичні засади інновацій цифрового маркетингу 
Цифровий маркетинг – це форма імплементації маркетингової діяльності 









Основні заходи цифрового маркетингу 





сукупність дій, які дозволяють перемі-
щати сайт на верхні позиції пошукових 
систем і підвищити його відвідуваність: 
– формування переліку ключових слів; 
– аудит сайту – ідентифікація та вида-
лення помилок, що перешкоджають 
просуванню ресурсу; 
– пошукова оптимізація – діяльність з 
покращення технічних, текстових і візу-
альних характеристик сайту 
– комплексне просуван-
ня ресурсу; 
– підвищення цитувань 
сайту; 
– підвищення рейтингу 









– збільшення обсягу 
продажу; 





– реклама від Google 
– збільшення відвідува-
ності сайту;  




– створення клієнтської бази даних і ор-
ганізація роботи з базою; 
– поштове розсилання; 
– персоніфіковані особисті продажі 
– персоналізація взає-




– вивчення конкурентів, постачальників 
і потенційних клієнтів, профілю їх веб-
сайтів, товарів, що пропонуються через 
Інтернет; 
– аналіз статистики, зібраної з баз даних 
в Інтернет, отримання даних по прове-
дених маркетингових досліджень, які 
пропонують маркетингові агенції через 
Інтернет 





– виявлення помилок в роботі сайту; 
– складання плану просування сайту 
– збільшення відвідува-
ності сайту; 




– вивчення поточних потреб клієнта; 
















Основними інструментами цифрового маркетингу можна вважати. 
1) SEO (англ. search engines optimization) – оптимізація сайту у пошукових 
системах. Просування сайту на першу сторінку видачі пошукових систем за 
ключовими запитами. 
2) Контекстна реклама – контекстно-залежні банери або текстові оголо-
шення рекламного характеру, які показуються безпосередньо під рядком пошу-
ку або праворуч від видачі пошукової системи за запитами. 
3) SMM (англ. social media marketing) – соціальний медіа маркетинг, ме-
дійна реклама – рекламні повідомлення у формі статичних або анімованих кар-
тинок, які розміщуються на сторінках сайтів з метою просування товарів. 
4) SMO (англ. social media optimization) – оптимізація для соціальних ме-
реж, реклама в соціальних мережах: блоги, форуми, щоденники. 
5) Технологія Big Data – дослідження масивів даних великих обсягів. З 
допомогою аналізу думок в соціальних медіа результати можна отримати ви-
вчивши десятки тисяч думок. 
6) RTB (англ. real time bidding) – торги в реальному часі, аукціон реклам-
них оголошень в реальному часі. 
7) Ретаргетінг (англ. retargeting) – перенацілювання, багаторазовий показ 
вже переглянутої раніше Інтернет-реклами. 
8) SEM (англ. search engine marketing) – маркетингова діяльність в пошу-
кових системах, спрямована на збільшення відвідуваності сайту. 
9) Мобільний маркетинг – маркетингова діяльність з використанням мо-
більних пристроїв. 
10) Вірусний маркетинг – рекламна стратегія, при якій людина, на яку 
орієнтована реклама, є одночасно і передавачем реклами. 
11) Розсилки – текстові повідомлення передані електронною поштою. 
Головний напрямок цифрового маркетингу – персоналізоване відношення 
до користувачів. Ефективний продаж товару обумовлений персоніфікованим 
зверненням до потенційного споживача. Персоніфікований зв’язок з потенцій-
ним клієнтом стає суттю маркетингу, першопричиною його ефективності. Век-
тор розвитку інформаційно-комунікаційних технологій у тому, щоб підвищува-
ти технічні можливості збору та аналізу інформації щодо демографічних харак-
теристик, інтересів аудиторії, активності на сайті, статистики купівель, перег-
лянутого контенту, даних про локацію клієнта. Перевагами цифрового марке-
тингу є: адресність; можливість оцінки ефективності сайту; визначення попиту 
на основі відстеження тематики запитів; реактивність купівлі. 
Можна виділити наступні технологічні інновації цифрового маркетингу 
останнього часу: 
– нативний контент; 
– штучний інтелект; 
– інтеграція маркетингових технологій; 
– віртуальна і доповнена реальність; 
– голосові боти; 










– відео- і мобільний маркетинг; 
– партнерський (Affiliate) маркетинг. 
Нативний контент. Раніше достатньо було купити багато посилань на 
сайт і той автоматично піднімався у рейтингу видачі пошукових систем. Зараз 
пошукові системи, зокрема «Google», активно протидіють такому походу. Од-
нак створення цікавого контенту власником сайту все більш ускладнюється. 
Соціальні мережі дають можливість користувачам самим генерувати контент – 
викладати фото, відео, вести блоги. З’явилися технології, які допомагають ав-
томатизувати генерацію контенту, а також створюють UGC (user generated 
content – контент, вироблений користувачами). Значний внесок у збільшенні 
відвідуваності сайту вніс відео-контент. Відео-контент стало значно простіше 
виробляти. «Google» випустила інструмент «YouTube Director», який полегшує 
створення рекламних роликів. Розвиваються технології, які автоматично адап-
тують контент для цільової аудиторії, формуючи унікальну стрічку новин. «Ян-
декс» підбирає треки за смаком користувача на «Яндекс.Радіо», створює пісні 
за перевагами меломана і випустила альбом «Нейронна оборона». Тому у циф-
ровому маркетингу з’явилося поняття «нативний контент». Нативний в перек-
ладі з англійської «природний», «рідний». Місія нативного контенту – створен-
ня «органічної» комунікаційної продукції з метою збільшення цільової аудито-
рії і, в ідеалі, обсягу продажу. Перевагами є те, що користувачі прихильно став-
ляться до такої інформації, готові ділитися нею, тим самим, підвищуючи кон-
версію та продажі. 
Штучний інтелект, як засіб імплементації Big Data. У цифровому марке-
тингу з’явилося поняття «штучний інтелект». Це DMP-платформи (Digital 
Management Platform), які автоматично аналізують ефективність каналів залу-
чення користувачів на сайт, витрат на рекламу, формують портрет цільової ау-
диторії, знаходять, пропонують покупців і таргетують рекламу. Теоретичним 
підґрунтям для функціонування «DMP-платформ» стала теорія психометрії Ко-
зинського М. Його теорія базується на тому, що поведінка людини в Інтернет 
автоматично фіксується і зберігається. За результатами аналізу цієї інформації 
можна з високою вірогідністю спрогнозувати купівельну поведінку. Сутність 
психологічного таргетування полягає у тому, що реклама спрямовується тільки 
на тих, кому вона може бути цікава. Система автоматично вибирає майданчики 
для розміщення реклами, знаходячи найбільш ефективні точки контакту з ці-
льовою аудиторією. 
Інтеграція маркетингових технологій. Розробляються стандарти з обміну 
даними, які забезпечують отримання синергічного ефекту в результаті гармоні-
зації різних digital-інструментів. Для інтерфейсів різних програм створюються 
«API» (application program interface). Так, сайт інтегрується з «CRM», а «CRM» 
інтегрується з «DMP-платформою». Тоді клієнт, заповнюючи форму покупки 
на сайті, одночасно надає інформацію в «CRM», а «DMP-платформа» визначає, 
звідки прийшов клієнт, які витрати на його залучення, що він робив на сайті і як 
оптимізувати зв’язки з клієнтом. 
Віртуальна і доповнена реальність. Віртуальна реальність – штучно ство-












внена реальність – це включення за допомогою спеціального програмного за-
безпечення в існуючу реальність об’єктів через демонстрацію їх у віртуальному 
середовищі та надання можливості виконання з ними певних дій. Так, при про-
дажу нерухомості застосовують віртуальні проекції квартир, які потенційний 
покупець може віртуально відремонтувати і обставити. Технологія доповненої 
реальності не вимагає відключення від реального світу і дозволяє виконувати 
транзакції з економією часу, коштів, людської енергії, збільшує емоційність ку-
півлі, знижує ризики. 
Голосові боти. Голосові боти – це колл-центр, що складається з роботів, 
які задають питання, приймають і аналізують відповіді, тим самим збираючи 
інформацію для прийняття управлінських рішень (Google – «О'кей, Google», 
Apple – «Siri», Amazon – «Alex», «Echo», Microsoft – «Cortana»). 
Інтернет речей (IoT). Інтернет речей – це збір і аналіз інформації від по-
бутових пристроїв, які обладнані WiFi або Bluetooth. Побутові пристрої, підк-
лючені до Інтернет, формують бази даних про поведінкові характеристики ко-
ристувачів. 
 
4. 2. Стратегії монетизації додатків в мобільному маркетингу 
Відео- і мобільний маркетинг. Відеомаркетинг – це розповсюдження ві-
деоряду з метою комунікацій з цільовою аудиторією (Facebook Live – платфор-
ма для розміщення відео, коментарі відео в Facebook з’являються в 10 в разів 
частіше, ніж на сайтах). Мобільний маркетинг – це розповсюдження інформації 
з використанням мобільних телефонів, смартфонів. Забезпечує потенційним 
клієнтам можливість знайти підприємство та товари через мобільні додатки, 
лендінг, мобільну рекламу, смс-розсилання. 
Можна виявити п’ять стратегій монетизації додатків в мобільному марке-
тингу (табл. 2). 
 
Таблиця 2 













– розробник отримує 
прибуток з кожного ска-
чування; 
– відсутня банерна рек-
лама; 
– використання іннова-















– дозволяє, створювати 
велику базу клієнтів; 
– можливість монетизу-
вати кожного клієнта; 
– частина прибутку 











– більш глибоке залу-
чення користувача в до-
даток; 
– знижує ризик втратити 
клієнта 





– швидкий приріст кори-
стувачів; 
– немає проблем з пошу-
ком рекламодавця 













– користувачі отримують 
базові опції на безоплат-
ній основі; 




льницької бази без ви-
трат ресурсів на дорогі 
рекламні кампанії або на 
традиційний штат мене-
джерів з продажу 





леності в покупці 
користувача (ши-
рокий контент); 














– отримання регулярної 
платні за користування 
сервісом; 
– отримання доступу на 
час передплати до ресур-
сів додатку; 
– базовий обсяг контенту 
безкоштовно; 
– оплата повного досту-
пу на певний час 
– доступ до конте-






4. 3. Моделі взаємодії контрагентів в партнерському маркетингу 
Партнерський маркетинг. Метод просування бізнесу в мережі веб-
майстрами-партнерами, в якому партнер отримує винагороду за кожного від-
відувача, передплатника, покупця, здійснені завдяки його зусиллям. Він до-
зволяє залучити цільового клієнта за нижчою вартістю, ніж інші канали  про-
сування. 
У табл. 3 запропоновано модель взаємодії контрагентів партнерського 
маркетингу. 
Партнери отримають додаткові можливості та джерела для: оптимізації 
адміністративних витрат та інвестицій в матеріально-технічне забезпечення ма-
ркетингу; просування товарів або послуг; вибору рекламних майданчиків, тема-
тичних офферів, джерел трафіку; застосування інструментів залучення і оброб-












рушення підприємницької етики з боку рекламодавця визначають актуальність 
вибору бізнес-моделі партнерського маркетингу. 
 
Таблиця 3 
Модель взаємодії контрагентів партнерського маркетингу 
Тип контрагенту Роль в партнерський мережі Приклади суб’єктів 
Рекламодавці 
– надання пропозиції (оффери) 
клієнтам; 
– виплата комісійних або відсот-
ка партнерам 
банки, інтернет-
магазини, онлайн ігри, 
мобільні додатки, туризм 
Партнерські ме-
режі 
– агрегатор пропозицій; 
– цільовий перехід 
майданчик взаємодії ре-
кламодавців та партнерів 
Клієнти 
– інтерес (клік по оголошенню); 
– виконання цільової дії (купівля, 
установка, реєстрація) 
користувачі мережі Інте-
рнет, відвідувачі сайтів 
(ліди) 
Партнери 
– побудова зв’язків з рекламода-
вцями; 
– пошук зв’язків, де витрати на 
залучення трафіку з джерела ни-
жче доходів від виплат в рамках 
оффера; 
– комбінація джерел трафіку і 
оффера; 
– донесення інформації щодо то-
вару або виду послуг до клієнтів 
власники сайтів 
 
Продавець (рекламодавець) отримує гнучкі можливості контролю та ана-
лізу за якістю лідів; застосування сценарного підходу до тестуванню рекламної 
стратегії; здійснення зворотних зв’язків та подальшого корегування та оптимі-
зації. Також отримує захист від небажаних партнерів та видів трафіку. 
Аналіз ризиків та переваг партнерського маркетингу дозволів сформувати 
рекомендації за етапами життєвого циклу партнерської програми. 
1. На етапі створення партнерської програми. 
В зв’язку з широкою диверсифікацією партнерських мереж за схемами 
роботи, потрібно досконально розбиратися з умовами, проаналізувати рекламну 
стратегію, здійснити вибір партнерської програми з урахуванням специфіки ді-
яльності, ретельно підготувати рекламні матеріали, застосувати сучасний тех-
нологічний інструментарій для аналізу лідів. Необхідно приділити значну увагу 
договірним питанням щоб заздалегідь передбачити можливі шахрайства. 
2. На етапі запуску партнерської програми. 
Впровадити CRM (Customer Relationship Management) систему для аналі-
зу статусу та походження лідов, якості трафіку від веб-майстрів, запровадження 
програм мотивації веб-майстрів; відключити небажані види трафіку, скорегува-








Партнерський маркетинг характеризується різноманітністю типів про-
грам, що розрізняються за: способами і обсягами оплати; різноманітністю 
ризиків; охопленням аудиторії; глибиною аналітики; гнучкістю налаштувань 
партнерських програм; можливостями взаємодії з іншими партнерськими ме-
режами. 
Можна виділити кілька типів цінових моделей партнерських програм: 
1. CPS (Cost Per Sale) або PPS (Pay Per Sale) – цінова модель “Оплата за 
продаж”. Обумовлює отримання комісії за фактом оплати товару. Партнеру ви-
плачуються комісійні від здійсненої користувачем покупки за фактом оплати 
товару. Ця модель є найбільш вигідною з точки зору рекламодавця завдяки то-
му, що конверсія залежить від його дій та надає можливість планувати бюджет. 
Проте існують ризики щодо аналізу та утримання лідів. 
2. CPA (Cost Per Action), PPA (Pay Per Action) – цінова модель “Оплата за 
дію”. Базується на виплатах рекламодавця партнерам за конкретні дії залучених 
відвідувачів (заповнення реєстраційних анкет та форм, підписка на розсилку, 
відповіді на питання голосування). Отримання комісії здійснюється за фактом 
вчинення користувачем певної дії, що надає можливість легко обробляти вхід-
ний трафік у великих обсягах без масштабування, легко залучати та утримувати 
лідів. Проте має невисокий коефіцієнт конверсії та значні ризики шахрайства. 
3. CPL (Cost Per Lead), PPL (Pay Per Lead) – цінова модель “Оплата за лі-
да”. Оплата здійснюється не за кожну дію, а лише за результативну, коли клієнт 
повідомляє про бажання придбати товар. 
4. CPC ( Cost Per Click), PPC (Pay Per Click) – цінова модель “Оплата за 
клік”. Отримання комісії здійснюється за фактом вчинення користувачем лише 
кліка по посиланню. Ця модель генерує значні обсяги вхідного трафіку проте 
має велику проблему фільтрації якісного трафіку, аналізу лідів та штучного на-
кручування за допомогою автоматизованих скриптів або програм кліків недо-
бросовісними партнерами. 
5. CPV (Cost per Visit) – цінова модель “Оплата за візит”. Встановлює 
ціну за кількість відвідувачів, які потрапили на сайт рекламодавця. Дозволяє 
відсікти відвідувачів, що клікнули на посилання на сайті видавця, але не пот-
рапили на сайт. За рахунок того, що облік можна вести тільки безпосередньо 
на стороні рекламодавця, модель вимагає більш досконального технологіч-
ного забезпечення. 
6. FFA (Flat fee advertising) – цінова модель “Оплата за час”. Розмір опла-
ти встановлюється в залежності від відвідуваності сторінок, тематики сервера, 
розташування реклами на сторінці за певний календарний період часу без облі-
ку кількості показів і кліків. Фіксована плата без урахування кількість показів і 
кліків ускладнює прогнозування конверсії та економічної ефективності марке-
тингового заходу. 
7. CPІ (Cost Per Impression), РPI (Pay Per Impression) – цінова модель 
“Оплата за показ”. Базується на розрахунках рекламодавця за кількість показів 
або переглядів. Показує невисоку вартість лідів та оптимізацію витрат, проте 












8. Комбінована (інтегрована) цінова модель. Поєднує різні схеми опла-
ти одночасно, що сприяє залученню найбільшої кількості партнерів, трафіку, 
лідів, завдяки охопленню різноманітних каналів та пристроїв переходу до 
партнерської мережі. Найбільш гнучка та ефективна модель, проте вимагає 
вибору якісних партнерських мереж та методологічно налаштування парт-
нерської кампанії. 
9. Багаторівнева цінова модель. Виплати нараховуються не лише за відві-
дувачів, а й за залучених партнером інших партнерів. Той партнер, хто залучає 
іншого партнера до програми, отримує відсоток від його заробітків (при цьому 
комісія не вираховується з цих заробітків, комісійні платить сама партнерська 
програма). 
10. CPI (Сost Рer Іnstal) – цінова модель “Оплата за установку”. Спеціалі-
зована щодо сегменту мобільних додатків. Оплата за конкретну установку. Ро-
змір оплати за ефективність розміщення визначаються виходячи з вартості од-
нієї установки мобільного додатка. До ризиків CPI-моделі відносяться непрозо-
рість, низька якість установок і велика кількість мотивованих установок (кори-
стувач встановив додаток за бонус, сам додаток його можливо не цікавити на 
відміну від невмотивованого трафіку, коли користувач дійсно зацікавився дода-
тком, клікнув та завантажив додаток. 
11. CPE (Сost Рer Еngagement) – цінова модель “Оплата за дію в додатку”. 
Рекламодавці платять тільки за активних користувачів (які вчинили в додатку 
дії), що мотивує до збільшення якість трафіку і відсіювання мотивованого тра-
фіку. Рекламодавцю необхідно обрати ступінь залучення користувача і необ-
хідні дії, які він повинен зробити. Вартість залучення визначається за допомо-
гою тестової кампанії. 
Можна виділити три варіанти управління проектами партнерського мар-
кетингу: 
– внутрішнє управління (In-House Management); 
– управління мережею (Network Management); 
– зовнішнє управління (Outsourced Program Management). 
Вибір оптимального варіанту це нетривіальне завдання, оскільки ефекти-
вність проекту залежить від характеристик самого проекту, якісних та кількіс-
них параметрів команди виконавців, гнучкості зовнішніх зв’язків. Так, якщо 
змістовне навантаження проекту та кваліфікація персоналу дозволяють викону-
вати його власними ресурсами або якщо критичними параметрами є збалансо-
ваність якість-вартість та конфіденційність проекту – доцільно обирати варіант 
внутрішнього управління. Він дозволяє прискорити час впровадження проекту 
за рахунок застосування інтегрованого підходу: конвеєрного для лінійних рі-
шень (розподіл завдань між членами команди) та паралельного для нелінійних 
рішень. Ризики пов’язані з досвідом та кваліфікацією менеджера проекту, вима-
гають застосування інструментів контролю на базі інформаційних технологій. 
Для складних спеціалізованих проектів, недостатній кваліфікації персо-
налу, якщо критичними параметрами є якість та час – доцільно обирати варіант 
зовнішнього управління. Він реалізує переваги метода “Найкращих практик“ 









структуру). Ризики пов’язані з контролем проекту, можливим зростанням кіль-
кості управлінських ланок, слабкою комунікацією між проектним менеджером 
та керівництвом. 
Коли специфіка проекту дозволяє використання вже створених раніше 
мереж обирається управління мережею. Такий варіант є найбільш маневре-
ним проте й найбільш витратним. Важливим питанням є якість партнерів 
(аффіліатів), ефективність та довготривалість афілійованої програми , парт-
нерський рекрутинг. 
Відзначимо принципову особливість завдання вибору оптимального варіа-
нту проекту – оцінка доцільності використання, ефективності кожного з них це 
завдання багатокритеріальної оптимізації. При цьому різні приватні критерії, як 
правило, конфліктні. Тобто, план, що мінімізує вартості проекту, не забезпечує 
його найвищу якість і, зрозуміло, не мінімізує ризик. Таким чином, виникає не-
обхідність пошуку розумного, обґрунтованого компромісного плану. 
Введемо математичну модель задачі багатокритеріальної оптимізації. 
Нехай задана математична модель проектованої системи у вигляді сукупності 
математичних співвідношень, що залежать від набору параметрів 
1 2, ,...,  n . Простором параметрів назвемо n – мірний простір, кожна точка 
А якого однозначно задається декартовими координатами 
1 2, ,...,  n . Як 
правило, в процесі проектування можна вказати розумні діапазони можливих 
значень по кожному з параметрів, тобто можуть бути сформульовані обме-
ження у формі нерівностей 
 
min max ,    j j j  1,2,..., ,j n          (1) 
 
які називають параметричними. Ці обмеження висікають в n – вимірному 
просторі параметрів гіперпаралелепіпед, який задає допустиму область nG  
можливих значень параметрів. Окрім параметричних обмежень звичайно на 
сукупність можливих значень параметрів накладаються функціональні обме-
ження виду 
 
 min max1 2, ,..., ,    k k n kd g d  1,2,..., ,k p        (2) 
 
які задають область ФG  можливих значень параметрів. Перетин областей nG  і ФG  
остаточно визначають область Ф nG G G  допустимих значень параметрів. 
На безлічі точок А простору параметрів задамо набір критеріїв якості 
   1Ф ,...,Ф .mА А  Для визначеності будемо вважати, що чисельні значення всіх 
критеріїв бажано мінімізувати. 
Зауважимо, що формальний перехід від завдання максимізації до задачі 






















 або    Ф Ф . k kА А  
 
Тепер завдання проектування може бути сформульоване як наступне ба-
гатокритеріальне завдання математичного програмування: найти набір 
1 2( , ,..., ),   nA  що доставляє екстремальне значення усім критеріям 
     1 2Ф ,Ф ,...,ФmА А А  на безлічі допустимих значень із області G. Зрозуміло, 
що така задача зовсім не обов’язково має рішення (як правило, такої точки А не 
існує). Тому виникає специфічна проблема узгодження критеріїв, складність 
рішення якої визначається, перед усім, суперечливістю вимог до системи, що 
задаються різними критеріями. 
Проведемо аналіз можливих підходів до вирішення проблеми багаток-
ритеріальної (векторної) оптимізації. 
1. Скаляризація векторного критерію шляхом введення лілейної комбі-
нації критеріїв. 
При цьому векторний критерій       1 2Ф ,Ф ,...,ФmА А А  адитивно пере-
твориться в скалярний наступним чином: 
 









А А          (3) 
 
Зрозуміло, що співвідношення (3) може бути використане тільки якщо 
всі  Фi А  мають однаковий знак. 
Очевидний недолік підходу (3) полягає у тому, що він не дозволяє вра-
ховувати різну важливість кожного із часних критеріїв. Цей недолік може бути 
знятий за рахунок введення відповідних вагових коефіцієнтів 1 2, ,..., nC C C  і фо-
рмування 
 






















А C А         (5) 
 
Якщо відповідно до реального змісту індивідуальних критеріїв деякі з 
них необхідно мінімізувати, а решту максимізувати, то співвідношення (4) пе-
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Ф ,Ф ,...,Фm  – мінімізуються, а критерії 1 1Ф ,...,Фm m– макси-
мізуються.  
Принципова складність практичної реалізації цього підходу полягає в не-
обхідності оцінки числових значень коефіцієнтів ,iC  1,2,..., ,i n  що враховують 
відмінності у важливості критеріїв. Можуть бути сформульовані деякі загальні 
міркування відносно величини коефіцієнтів .iC  
1) величина 
iC  
повинна бути тим більшою, чим більшою є 
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2. Скаляризація векторного критерію шляхом формування добутку індиві-
дуальних. 
При цьому вводять в якості аналогу (3): 
 








A A            (7) 
 
в якості аналогів (4) и (5): 
 








A A            (8) 
 































A A           (9) 
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Абсолютно ясно, що цей підхід має ті ж вади, що й попередній. Дійсно, 
логарифмуючи і роблячи необхідну заміну змінних, з формул (7)–(10) отримує-
мо співвідношення (3)–(6). 
Додатковий недолік цього підходу полягає в наступному. Нехай кожен із 
критеріїв має ймовірність реалізації в системі якої-небудь властивості (вартість, 
стійкість до зовнішніх збурень і т. п.) або ймовірність вирішення якого-небудь 
окремого завдання, що стоїть перед системою. Тоді    Ф 0,1 ,i A  1,2,..., .i m  




A A  мажорує 
добуток, тобто    
0
Ф Ф .n iA A  
Якщо при цьому  
0
Фi A  мало, то критерій  Фn A  стає слабко чутливим 
до змін усіх його складових. 
3. Оцінка близькості до «ідеальної» системи. 
При реалізації цього підходу спочатку для кожного з приватних критері-
їв визначають його найкраще, «ідеальне» значення. У цій іпостасі можна, на-
приклад, для i-го критерію вибирати то його значення, яке було б досягнуто при 
його незалежної оптимізації, тобто 
 




A  1,2,..., .i m  
 
Тепер для оцінки ступеня близькості реальної системи, ефективність і 
якісь якої задається сукупністю чисел      1 2Ф ,Ф ,...,Ф ,mA A A  до ідеальної си-
стеми введемо 
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A C A                 (11) 
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Ф A C Ф Ф A                 (14) 
 
Очевидно, що всі недоліки попередніх підходів у завуальованій формі при-
сутності і тут. 
Відзначимо, нарешті, ще один спільний недолік складових критеріїв типу 
(3)–(14). При оптимізації за цими критеріями може виявитися, що оптимально-
го з точки зору складеного скалярного критерію рішенню відповідає неприпус-
тимо малі значення одного або декількох часних критеріїв. Певною мірою цей 
































де minE  – безліч номерів тих частних критеріїв, які необхідно мінімізувати; 
maxE  – безліч номерів тих частних критеріїв, які необхідно максимізувати,  
 
min max . E E E  
 




F A A  визначає значення «найгіршого» із част-
них критеріїв. Тепер можна поставити завдання пошуку набору 
 




A F A A  
 
При цьому, природно, досягається поліпшення за найгіршим з показників 
якості системи. Обмеженням тут є труднощі, що виникають при цій мінімакс-
ній задачі. 
Конструктивне усунення зазначеного вище недоліку досягається шляхом 













4. Спільна оптимізація за кількома критеріями (Парето – оптимізація) 
Отже, у n – вимірному просторі параметрів  1 2, ,...,  n  задані m критері-
їв    1 ,..., .mФ A Ф A  Будемо вважати, що точка A  не гріша, ніж точка A , якщо  
 
   Ф Ф ,i iA A  11,2,..., ;i m   
 
   Ф Ф ,i iA A  1 1,..., , i m m                (15) 
 
і точка A  краща, ніж точка A, якщо серед нерівностей (15) хоча б одна викону-
ється строго. Будемо вважати, що точка A є ефективною, якщо не існує точки 
A G  кращої, ніж A. Якщо ж така точка A  існує, то точка A є неефективною. 
Позначимо через Е безліч всіх ефективних точок. Процедуру отримання безлічі 
Е пояснимо в окремому випадку, коли 2.m  
Нехай  1Ф A  и  2Ф A  – критерії системи, що мінімізуються. Зафіксуємо 
числове значення одного з критеріїв, наприклад  2Ф ,A  на рівні 2b  і формуємо 
наступну задачу умовної оптимізації: знайти 
 







A b А                  (16) 
 
 2 2 , G G G b      2 2 2:Ф . G b A А b               (17) 
 
Зрозуміло, що отримана при цьому точка  * 2A b  є ефективною. Дійсно, 
допустимо противне: нехай в якійсь точці A  має місце     *1 1 2Ф Ф ,A A b  і 
при цьому   *2 2 2Ф .A b b  Тоді це суперечить тому, що точка  * 2A b  є рішення 
задачі умовної оптимізації (16) – (17). 
Оскільки значення критерію  2Ф A  необхідно мінімізувати будемо вирі-
шувати послідовність задач (16), (17) для значень, що зменшуються 
(1) (2) ( )
2 2 2... .  
Nb b b  Отриманій при цьому послідовності 
     * (1) * (2) * ( )2 2 2, ,..., NA b A b A b  порівняємо відповідну послідовність пар 
 
          * (1) (1) * (2) (2) * ( ) ( )1 2 2 1 2 2 1 2 2Ф , ,Ф , ,...,Ф , .N NA b b A b b A b b  
 
Таким чином, отримана сукупність пар чисел  
 









дозволяє побудувати залежність  2 1Ф Ф , f  що задає безліч ефективних то-
чок. Відповідна крива в системі координат  1 2,Ф Ф  дає ясне трактування відпо-
відності між 
1Ф  і 2Ф .   
5. Виділення вирішального критерію. 
При цьому із сукупності критеріїв      1 2Ф ,Ф ,...,ФmA A A  вибирають один 
 
0
,i A  найбільш важливий. Для всіх інших критеріїв 0i i  встановлюється по-
трібне значення .id  Тепер завдання багатокритеріальної оптимізації перетворю-












    0: , .   i iG A A A d i i                 (19) 
 
Деяке можливе посилення цього підходу пов'язане з введенням «посту-
пок». При цьому передбачається, що відносно невеликі зміни граничних зна-
чень критеріїв, які формують допустиму область, – «поступка», можуть привес-
ти до значного поліпшення значення критерію, за яким проводиться оптиміза-
ція. Таким чином приходимо до задачі, в якій на чисельне значення критеріїв – 
обмежень накладаються двосторонні обмеження виду 
 
 min max,  i i id A d  
 
де  min, maxi id d  – допустимий діапазон значення і-го критерію. При цьому 
відбувається значне розширення області можливих рішень, що природно, за-
безпечує можливість отримання кращого рішення за основним крите- 
рієм 
0
( ).i A  
Отримана задача (18), (19) являє собою загальну задачу математичного 
програмування, універсального методу вирішення якої не існує. Залежно від 
структури і особливостей завдання для її вирішення може бути запропонований 
один з наступних прийомів. 
А. Зниження розмірності задачі. 
Нехай допустима область  G A  задана рівняннями 
 
  0,ig A  1,2,..., .i m                  (20) 
 
Припустимо, що рівняння (20) можна розв'язати відносно частини змінних. 













  1 2, ,...,     j j m m nf , 1,2,...,j m .              (21) 
 
При цьому змінні 
1 2, ,...,   m m n  природно назвати «незалежними» на ві-
дміну від «залежних» змінних – 
1 2, ,...,  m . 
Підставляючи вираз (21) в  
0
i A  отримаємо задачу безумовної оптимізації 
функцій n m незалежних змінних 
 
      
0 1 1 2 1 1 1
,..., , ,..., ,..., ,..., , ,..., .           i m n m n m m n m nf f f  
 
Отримана задача принципово простіша вихідної. Для її вирішення можуть 
бути застосовані будь-які чисельні алгоритми або аналітичні методи. Однак ре-
алізувати процедуру виключення частини змінних шляхом конструктивного 
використання обмежень (20) на практиці буває досить складно. Інший підхід 
пов'язаний зі збільшенням розмірності задачі. 
Б. Метод множників Лагранжа. 
Введемо функцію 
 









Ф А A g A                 (22) 
 
Тут , i  1,2,...,i m  – набір невизначених множників Лагранжа. Функція 
 Ф ,А  від n m змінних називається функцією Лагранжа. Обчислимо і при-
рівняємо нулю частні похідні цієї функції по А и λ. 
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g A  1,2,..., .i m                (24) 
 
Далі звичайно Далі звичайно діють у такий спосіб. Вирішуючи систему рі-
внянь (23), показують змінні 1 2( , ,..., )  n  через змінні 1 2( , ,..., ).  m  Отримані 
залежності підставляють у співвідношення (24) і, вирішуючи отримані рівняння 
відносно 1 2, ,..., ,  m  відшукують їх значення. Ці значення підставляють тепер 
в отримані раніше вирази, що пов’язують , i  1,2,...,i m  і , j  1,2,..., ,j n  що і 
дає потрібне рішення. 
В. Метод штрафних функцій. 
Зрозуміло, що безпосереднє застосування методу множників Лагранжа 








метод просто непридатний безпосередньо, якщо обмеженнями є нерівності. У 
цьому випадку може бути використаний інший підхід, пов'язаний з введен-
ням так званих штрафних функцій. При цьому для вирішення задачі мінімі-
зації функції  F A  при обмеженнях   0,g A  1,2,..., ,i m  потрібно мінімізу-
вати функцію  
 






Ф A F A C g A   
 
для послідовності значень 
1 2 ... ...   kC C C  
Розглянуті методи розв'язання задачі умовної оптимізації можуть бути ви-
користані для вирішення сформульованої вище задачі відшукання узгодженого 
оптимуму для довільного числа конкуруючих критеріїв. 
Можливості практичного застосування описаних підходів до вирішення 
задачі багатокритеріальної оптимізації ускладнюються в умовах невизначенос-
ті. Найбільш адекватна модель невизначеності виникає, якщо вихідні дані для 
розрахунку приватних критеріїв визначені в термінах нечіткої [13, 14] або нето-
чної [15] математики. Можливі шляхи вирішення відповідних оптимізаційних 
задач запропоновані в [16, 17]. 
Повертаючись до проблем партнерського маркетингу, класифікуємо відпо-
відні програми наступним чином. 
1. Непов’язана аффіляція. Стратегічним завданням має привернення ува-
ги цільового клієнта. Базується на моделях CPC (Cost Per Click) та PPC (Pay Per 
Click) за клік, зроблений клієнтом по посиланню. Характеризується відсутністю 
зв’язку замовника з покупцем. 
2. Пов’язана аффіляція. Розміщення посилань аффільованого характеру 
на блогах. Застосовує цінові моделі CPІ (Cost Per Impression), РPI (Pay Per 
Impression). 
3. Залучена аффіляція. Передбачає автоматичне використання рекламова-
них продуктів і послуг в форматі прямих рекомендацій. FFA (Flat fee 
advertising). 
4. Багаторівнева аффіляція. Ієрархічна мережева структура, що приносить 
прибуток залежно від рівня (максимальний отримують перші рівні). Базується 
на багаторівневої ціновій моделі. 
5. Мобільна аффіляція (CPA- і CPI- мережі). 
У таблиці 4 наведено аналіз характеристик та особливостей CPI-мереж з 




















– власна розробка 
компанії; 
– комплекс послуг 
для розробників; 
– дозволяє залучати 
великі обсяги цільо-
вого трафіку по 
всьому світу 
– наявність докладних і ко-
рисних посібників по робо-
ті не тільки з 
MobioNetwork, а з будь-
якої іншої CPI-мережею; 
– цінова модель CPI та CPA 
Clickky 2013 
– власна розробка 
компанії; 
– офіси в 3 країнах: 
США, Ізраїль і Укра-
їна; 
– головний офіс в 
Одесі; 
– більш 20 тисяч 
партнерських компа-
ній; 
– більше 100 мільйо-
нів кліків; 
– понад 6 мільйонів 
установок додатків. 
– комплексна робота над 
просуванням додатків; 
– цінова модель CPE (плата 
тільки за користувачів, які 
вчинили в додатку будь-які 
дії); 
– Organic Burst – унікальна 
аналітична стратегія дозво-
ляє оцінювати приплив ор-
ганічних користувачів і 
ефективно використовува-





– мобільна рекламна 
мережа зі світовим 
охопленням; 
– спеціалізується на 
рекламі мобільних 
додатків з post install 
optimization (PIO); 
– одна з найбільших 
мобільних реклам-
них мереж 
– деталізована статистики; 
– власні статистичні ін-
струменти; 
– динамічний аналіз пере-
ходів і цільових дій корис-
тувача; 
– різноманіття рекламних 
форматів 
 
Підвищенню ефективності функціонування мереж у межах партнерського 
маркетингу сприяє узгодженість проекту із загальною стратегією просування за 
наступним алгоритмом: 
1) визначення цілей на основі стратегії монетизації (нові скачування / збі-
льшення активності аудиторії); 
2) вибір інструментів аналітики (трекера); 








4) створення правил і умов для партнерів (варіанти управління проектом / 
способи оплати); 
5) генерація необхідних маркетингових матеріалів; 
6) запуск кампанії; 
7) аналіз результатів кампанії. 
Трендом є застосування інтегрованого підходу в реалізації проектів парт-
нерського маркетингу (табл. 5). 
 
Таблиця 5 
Принципи інтегрованого підходу проектів партнерського маркетингу 





































ка на протязі 
всього часу робо-
ти з джерелом; 
– аналіз різних 
джерел трафіка; 
– закупка трафіка 
Визначити дже-








тувачів в додатку 
– банерна і медій-
на реклама – кон-
текстна реклама;  
– трафік з інших 
мобільних додат-
ків; 
– трафік з реклам-
них мереж; 







якість трафіку за 
кожним каналом, а 
не в цілому по ме-
режі 
– CPI мережа аг-
регує безліч дже-
рел, кожен з яких 
працює по-
різному і дає різ-
ний результат 
– обов'язково зби-



































ляти не загальний 
ліміт на мережу, а 





– дозволяє на поча-
тковому етапі від-
разу прибрати ті 
джерела трафіку, 
які небажані для 
програми та можуть 
вплинути на його 








ного трафіку для 
установок додатка 





– мережа надає свої 
оцінки, рекламода-
вці порівнюють їх; 
– чим вище CPI, 
тим більші обсяги 
трафіку; 
– висока ставка до-
зволяє купувати до-
рогі джерела з якіс-
ним трафіком 
– занижена CPI 
скорочує обсяги 
трафіку; 
– висока ставка 
дозволяє купувати 















Використання партнерських мереж рекомендується, коли є достатні бю-
джети і коли рекламодавець розуміє принципи роботи мереж і знає як грамотно 
створити партнерську програму. 
 
5. Обговорення результатів аналізу технологічних інновацій цифро-
вого маркетингу 
Отримані результати дозволяють виділити основні технологічні інновації 
цифрового маркетингу, сферу їх застосування, ризики, переваги та недоліки. 
Класифікація та порівняння інновацій цифрового маркетингу було здійснено на 
основі виділення технологічних змін функціонування Інтернет. Зокрема, це те-
хнології автоматизації контенту, відео-контент, технології автоматичної адап-
тації контенту до цільової аудиторії. Стратегія монетизації додатків мобільного 
маркетингу націлена на оптимізацію дій користувачів. Модель взаємодії голов-







гентів в залежності від цінової моделі партнерської програми або варіанту 
управління партнерським проектом.  
До недоліків дослідження можна віднести недостатню базу емпіричних 
даних. Сфера застосування результатів дослідження охоплює як теоретичний, 
так і практичний аспекти. Результати дослідження можуть бути впровадженні в 
діяльності підприємств всіх секторів економіки при роботі в інтернет-
середовищі. В подальших дослідженнях варто було б розробити методичні ре-
комендації щодо доцільності використання визначених інструментів цифрового 
маркетингу на ринках В2В та В2С. У зв’язку з цим з’являється низка питань: як 
оцінювати ефективність пакету інструментів, яка кількість інструментів буде 
достатньою, як розраховувати бюджет маркетингу. 
 
6. Висновки 
1. Визначено фундаментальні теоретичні засади використання інструмен-
тів цифрового маркетингу. Зазначено, що результатом появи нових інструмен-
тів цифрового маркетингу стали два фактори: технологічні інновації та персо-
налізація бізнес-звернень до користувачів Інтернету. Запропоновано визначен-
ня цифрового маркетингу, як форми імплементації маркетингової діяльності з 
використанням цифрових каналів і технологій. Наведені основні заходи цифро-
вого маркетингу. За кожним заходом визначено його зміст та ефект для клієнта. 
Виділені основні напрями та заходи цифрового маркетингу, за якими здійсню-
ється оптимальне просування сайту в мережі. Виділені технологічні інновації 
цифрового маркетингу – нативний контент, штучний інтелект, інтеграція мар-
кетингових технологій, віртуальна і доповнена реальність, голосові боти, Інтер-
нет речей, відео- і мобільний маркетинг, партнерський (Affiliate) маркетинг.  
2. Виділено стратегії монетизації додатків в мобільному маркетингу. На-
ведено умови їх застосування, переваги та недоліки. Доведено, що ефективність 
маркетингової діяльності в сучасних умовах багато в чому залежить від раціо-
нального використання можливостей мобільних платформ. Саме мобільний ма-
ркетинг є найбільш затребуваним інструментарієм в системі маркетингових за-
ходів впливу на потенційного споживача. 
3. Запропоновано 11 цінових моделей співробітництва та три варіанти 
управління проектами партнерського маркетингу в залежності від типу партне-
рів та їх ролі в партнерській мережі: внутрішнє управління, управління мере-
жею, зовнішнє управління. Виділено критерії вибору оптимального варіанту – 
характеристики проекту, якісні та кількісні параметри команди виконавців, 
гнучкість зовнішніх зв’язків. Для кожного типу контрагентів у партнерському 
маркетингу виділено переваги та ризики. Розроблено рекомендації алгоритму 
дій щодо партнерського маркетингу в залежності від етапу життєвого циклу 
програми. На етапі створення партнерської програми рекомендовано приділити 
значну увагу договірним питанням, проаналізувати рекламну стратегію, здійс-
нити вибір партнерської програми з урахуванням специфіки діяльності, підго-
тувати рекламні матеріали, застосувати сучасний технологічний інструментарій 
для аналізу лідів. На етапі запуску партнерської програми потрібно впровадити 











майстрів, запроваджувати програми мотивації веб-майстрів, додати різні спосо-
би валідації. Визначено критерії вибору варіанту управління проектом та прин-
ципи інтегрованого підходу проектів партнерського маркетингу, а також їх пе-
реваги, ризики та рекомендації. Зокрема, задача вибору оптимального варіанту 
проекту сформульована як задача багатокритеріальної оптимізації. Проведено 
аналіз методів вирішення цієї задачі. 
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